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Odnos slovenskih porabnikov do animacije kot dela storitvene ponudbe v turističnih 
agencijah 
 
S tem diplomskim delom sem želela raziskati, kakšen je odnos slovenskih porabnikov do animacije 
kot dela ponudbe v turističnih agencijah. Ali animacija kot taka in njena kakovost vplivajo na 
zadovoljstvo potrošnikov in ali to vpliva na ponovno izbiro hotela/resorta? S pomočjo zastavljenih 
hipotez, ki sem jih preverjala skozi spletni vprašalnik 1KA, sem odgovorila na zgoraj omenjena 
vprašanja. S pomočjo multiple regresijske analize sem ugotovila, da je kakovost animacije 
pomemben dejavnik za zadovoljstvo potrošnikov s hotelom/resortom, pa tudi to, da je zadovoljstvo 
pomemben dejavnik za ponovno izbiro hotela/resorta. Kakovost animacije pa na ponovno izbiro 
hotela/resorta vpliva le posredno, prek zadovoljstva. Moja raziskava kaže, kako pomembne so za 
goste dodatne storitve, kot je animacija, ki jih ponujajo hoteli in resorti.  
 
Ključne besede: porabniki, turizem, zadovoljstvo potrošnika, kakovost animacije, ponovna izbira.  
 
Attitude of Slovenian consumers towards animation as part of the service offer in tourist 
agencies  
 
In this thesis I wanted to explore the attitude of Slovenian consumers towards animation as part of 
the service offer in tourist agencies. Does the animation as such and its quality, affect consumer 
satisfaction and does this affect the re-selection of the hotel/resort. With the help of the set 
hypothesis, which I tested through the online questionnaire 1KA, I answered the questions above. 
Using multiple regression analysis, I found out that the quality of the animation is an important 
factor for consumer satisfaction with the hotel/resort as well as that satisfaction is an important 
factor for a repeated choice of a hotel/resort. The quality of the animation does not directly affect 
the repeated choice of the hotel/resort. Rather, its influence is mediated by consumer satisfaction. 
My research shows that additional services such as animation that complement the basic service 
of a hotel/resort are very important for hotel guests.  
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1  UVOD 
 
Potrošniki z veseljem razmišljajo, načrtujejo in se pogovarjajo o dopustih, destinacijah in 
prijateljih, s katerimi bodo delili to veselje. Dopusti so pomemben del življenja ljudi. Nekateri to 
vidijo kot sprostitev od vsakdanje napetosti, drugim pa to predstavlja nekaj, o čemer je treba dobro 
premisliti, saj to predstavlja veliki finančni zalogaj neotipljive narave. To sproža še večjo napetost 
in nezaupanje pri ljudeh, ki jim dopust predstavlja velik finančni zalogaj. 
V današnjem času, v katerem prevladuje hiter življenjski slog, tehnologija, samopostrežba s 
pomočjo interneta in spletnega nakupovanja, se je zelo težko izboriti za potrošnika. Potrošniki so 
danes bolj zavestni, bolj izobraženi in bolj izbirčni. Zato imajo marketinške ekipe velike težave s 
tem, da potrošnika privabijo, še večje pa s tem, da ga obdržijo.  
Ker imajo zadovoljni potrošniki, še posebej v sferi turizma, zelo pomembno vlogo, je veliko 
raziskovalcev raziskovalo, kako potrošniki zaznavajo kakovost gostinskih lokalov, njihove 
spremenljivke in njihov vpliv na splošno zadovoljstvo potrošnikov (Albayrak in Caber, 2015, str. 
43).  
Če povzamemo, je na splošno že dobro znano, da ljudje radi hodimo na dopust. Poleti, pozimi, 
vsakič, ko imamo željo, čas, denar in priložnost za to. Turistične agencije pa nam ponujajo različne 
paketne ponudbe na različnih lokacijah, po različnih cenah. Med drugimi so tudi ponudbe, v katere 
je vključena hotelska animacija. S tem diplomskim delom sem želela raziskati, kakšen je odnos 
slovenskih porabnikov do turističnih ponudb, ki vključujejo animacije in njihovo zadovoljstvo. Ali 
animacija kot taka in njena kakovost vplivajo na zadovoljstvo potrošnikov in ali to vpliva na izbiro 
ponudbe in lokacije ter ponovni nakup iste turistične ponudbe? 
»Razen pri nekaterih redkih primerih je popolno zadovoljstvo potrošnika ključ za zagotavljanje 
zvestobe in ustvarjanje dolgoročne finančne varnosti« (Jones in Sasser, 1995, str. 89). V tem 
smislu se mi zdi izbrana tema zelo pomembna v storitveni oziroma turistični sferi. 
V teoretičnem delu bom predstavila turizem in hotelske storitve, animatorstvo in zadovoljstvo 
potrošnika ter animacijske izkušnje. V empiričnem delu pa bom predstavila kvantitativno 




2  MARKETING V TURIZMU 
 
2.1 Pomen marketinga in marketinških odnosov v turizmu 
 
Marketing se je na začetku osredotočal na blago in razvoj trgovanja z blagom. Vendar pa je razvoj 
storitev prispeval k temu, da so bile storitve trgovcem vse bolj privlačne, med storitve pa štejemo 
tudi turizem. Turizem je industrija, ki je zasnovana na podlagi storitev, izkušenj in gostoljubja, ki 
so primarni produkt turističnih podjetij. Ker so ti produkti neoprijemljivi jih je težje tržiti v 
primerjavi z oprijemljivimi produkti. Ta neoprijemljiva narava produktov prispeva k temu, da sta 
nadzor in kontrola kakovosti storitve težji, vendar ključnega pomena. Hkrati pa je potencialnim 
potrošnikom tudi težje oceniti in primerjati storitvene ponudbe. Pomembno pa je omeniti še eno 
posebnost tovrstne storitve, in sicer da morajo potrošniki priti do produkta in ne produkt do 
potrošnikov (Das Gupta, 2011, str. 2). Kot poseben del storitvenega marketinga je bil turistični 
marketing proučevan s strani več avtorjev. Eden prvih, ki je definiral turistični marketing, je bil 
švicarski avtor Krippendorf. Ta pravi, da je marketing v turizmu sistematično in usklajeno 
izvajanje poslovne politike s strani zasebnega in javnega sektorja ter turističnih organizacij, ki 
delujejo na lokalno, regionalno, nacionalno ali internacionalno raven, da bi dosegli optimalno 
zadovoljstvo potreb prepoznavnih skupin potrošnikov, posledično pa dosegli primerni donos 
(Krippendorf, 1971, str. 46, v Kulcsar, 2012, str. 40)1. 
Iz tega lahko ugotovimo, da mora za zadovoljstvo obeh strani med njimi obstajati nek odnos, kar 
nas pripelje do odnosnega marketinga. Različni raziskovalci različno razumejo pomen 
marketinških odnosov v turizmu. Nekateri pravijo, da imajo potrošniki željo po nečem novem, kot 
so nove in različne destinacije, hoteli, restavracije, ki jih obiskujejo. Obstajajo tudi potrošniki, ki 
zamenjajo destinacijo, obdržijo pa turistično agencijo ali letalsko družbo, s katero so prej imeli 
izkušnjo (Li in Petrick, 2008, str. 241). Druga, za to raziskovanje bolj pomembna skupina, so 
potrošniki, katerim so pomembni odnosi, ki so jih že zgradili (Fyall, Callod in Edwards, 2003, str. 
648), in starejši turisti, ki imajo večjo nagnjenost k ponovnemu obisku (Li in Petrick, 2008, str. 
 
1 Krippendorf, J. (1971, str. 46.) Marketing et tourism. Herbert Lang, Berne.  
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241). Torej vzpostavljanje marketinških odnosov z gosti v turizmu pomembno vpliva na njihov 
nakupni proces in odločanje.  
 
2.2 Turizem, potrošnik kot turist in hotelske storitve: opredelitev ključnih pojmov 
 
V nadaljevanju pojasnjujemo osnovne koncepte, ki so podlaga za empirično raziskovanje. 
2.2.1 Turizem 
 
Po Holloway, Humphreys in Davidson (2009, str. 6) je turizem eden izmed elementov leisure, ki 
je definiran kot prosti čas in vključuje gibanje osebe stran od stalnega prebivališča ter je proces, ki 
po navadi vključuje stroške, vendar ne vedno. Ker je bilo težko definirati, koga lahko označimo 
kot turista in koga ne, so različni turistični instituti in društva skozi leta poskušali zastaviti eno 
definicijo turizma.  
Najširše sprejeta in najbolj uporabljena definicija turizma je definicija, ki jo je podala WTO na 
Mednarodni konferenci o statistiki potovanj in turizma v Ottawi leta 1991 (prav tam, str. 8):  
»Turizem obsega dejavnosti oseb, ki potujejo in bivajo v krajih zunaj svojega običajnega okolja 
ne več kot eno leto zapored za prosti čas, poslovne ali druge namene«. 
Najnovejša pa je definicija, ki je objavljena na uradni spletni strani UNWTO in pravi, da »je 
turizem socialni, kulturni in ekonomski fenomen, ki pomeni gibanje ljudi v državi ali v kraje zunaj 
njihovega običajnega okolja za osebne ali poslovne/poklicne namene«.  
Na podlagi vseh podanih definicij je razvidno, da je turistična industrija prodajna storitev. Primeri 
te storitve so bivanje v hotelu, potovanje z letalom, obisk neke turistične znamenitosti itn. 
2.2.2 Turist 
 
Najpogosteje so turisti predstavljeni kot »potniki za zadovoljstvo«, a to predstavlja samo en, zelo 
specifičen in ozek pogled, kako zaznavamo turista (Cohen, 1979, str. 179). Pojem turist se je prvič 
začel uporabljati okrog leta 1800 v Angliji, kasneje pa tudi pojem turizem leta 1811. Nastala sta iz 
francoske besede »tour«, kar pomeni gibati se ali krožiti. WTO v sodelovanju z univerzami (1997, 
str. 5), definira turista kot obiskovalca, ki biva vsaj eno noč v skupni ali zasebni nastanitvi v 
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obiskanem kraju. Tisti, ki pa ne biva vsaj eno noč v skupni ali zasebni nastanitvi v obiskanem 
kraju, je dnevni obiskovalec. 
2.2.3 Hotelske storitve 
 
Še iz časa Rimljanov iz 8. stoletja obstajajo dokazi, da so ljudje omogočali ostalim ljudem 
osvežitev in namestitev v različnih nastanitvenih oblikah – tavernah, pubih, kasneje tudi hotelih 
(Lashley in Morrison, 2010, str. 57).  
Objekti, kot so bili recimo gostišča, so sledili transportnim potem. Pogosto so bili zgrajeni ob 
cestah, tj. na takšnih destinacijah, ki so služil tranzitnemu prometu. Z nadaljnjim razvojem 
železniške infrastrukture so bile namestitve z istim namenom zgrajene v bližini železnice, ko pa 
so prišli avtomobili, so začeli z gradnjo različnih motelov ob cestah (Ingram in Medlik, 2000, str. 
9).   
V današnjem času so poleg nudenja storitev tranzitnemu prometu hoteli namenjeni temu, da služijo 
kot mesta, na katera ljudje pridejo zaradi počitnic. Najbolj pogosto na teh lokacijah biva več 
turistov kot pa lokalnega prebivalstva (prav tam).   
Hoteli že vseskozi nosijo zelo pomembno vlogo, in sicer zagotavljajo prostore za različne delovne 
sestanke in konference, hoteli so tudi pomembne atrakcije za turiste – en tak primer je Caesars 
Palace v Las Vegasu, zelo pomembno pa je tudi to, da omogočajo zaposlitev velikega števila ljudi 
(prav tam, str. 4).  
 
2.3 Področja marketinškega raziskovanja v turizmu in hotelirstvu  
 
Da bi dosegli še večji razvoj in vpletenost marketinga v turizmu, večjo vključenost in izboljšane 
pristope ter identificirali težave za nadaljnja raziskovanja, so različni marketinški avtorji in 
raziskovalci delali na problematiki turizma in hotelirstva ter sledili njihovemu razvoju. Oh, Kim 
in Shin (2004, str. 427) so v raziskavi, ki je proučevala značilne raziskave razvoja v sferi turizma 
in gostinstva v obdobju med letoma 2002 in 2003, ugotovili, da več kot tretjina vseh marketinških 
člankov v časopisu na področju turizma in hotelirstva govori o obnašanju potrošnikov/turistov. 
Ena izmed daleč najbolj pogosto obravnavanih tem je zadovoljstvo potrošnika. Druga tretjina 
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pripade marketinškim funkcijam, upravljanju, načrtovanju in strategijam. Med tematikami, 
obravnavanimi v tretjem delu, so bili odnosni marketing in kakovost storitve. Tudi sama bom v 


























3.1 Kakovost turistične storitve 
 
Kakovost storitve in zadovoljstvo potrošnika sta zelo povezana. Zaradi tega so se raziskovalci 
dostikrat ukvarjali s kakovostjo storitve v turizmu in njenim vplivom na zadovoljstvo potrošnika. 
Moramo se pa zavedati, da to ni isto. Večina strokovnjakov se strinja, da je zadovoljstvo potrošnika 
kratkoročen transakcijski ukrep, medtem ko je kakovost storitev stališče, zasnovano na dolgoročni, 
celostni oceni izvedbe storitve. Je pa res, da zadovoljstvo potrošniku pomaga pri zaznavanju 
kakovosti storitve (Hoffman in  Bateson, 2008, str. 319). 
Kakovost storitve pomaga pri ustvarjanju diferenciacije od konkurence in, s pomočjo marketinga, 
pomaga pri ohranitvi in lojalnosti kupca. Medtem pa za blago ne velja enako. Blago se izdeluje še 
preden prodajalci stopijo v kontakt s potrošniki, do takrat pa se lahko osredotočijo na kakovost v 
procesu proizvodnje. Storitve pa po druge strani nimajo te možnosti. Odvisne so od udeležbe 
potrošnika v samem procesu proizvodnje in zato je še posebej pomembno, da je kakovost storitve 
na najvišjem možnem nivoju v času izvedbe. Zaradi tega lahko potrošnike v tistem času obdržimo 
ali izgubimo, saj to vpliva na njihovo zadovoljstvo in hkrati odločitev o kakovosti storitve (prav 
tam). 
Raziskovalci so zato razvili različne modele za merjenje kakovosti storitve. Eden izmed najbolj 
znanih je SERVQUAL model, ki zajema 5 dimenzij kakovosti storitev: otipljivost, zanesljivost, 
odzivnost, zagotovljivost in empatijo (Parasuraman in drugi, 1988, str. 45). Ta model pa je tudi 
dostikrat bil kritiziran in dopolnjevan zaradi njegove neustrezne dimenzije kakovosti, pomembne 
za gostinski sektor. Raziskovalci so potem razvili še dva modela HOLSERV (Wong Ooi Mei in 
drugi, 1999) in LODGSERV (Knutson in drugi, 1990), ki sta bolje odražala dimenzije kakovosti, 
pomembne za gostinski sektor. Iz vseh teh modelov sta Wu in Ko (2013, str. 234) predstavila 
celostno lestvico za merjenje kakovosti storitve, primerno za gostinski sektor, ki sta jo 
poimenovala kakovost storitve v hotelih in je sestavljena iz naslednjih dimenzij: ravnanje, 
strokovno znanje, reševanje problemov, vzdušje, kakovost sobe, objekta, ustvarjanje, lokacija, 
družabnost, valenca in čakanje.  
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Čeprav imamo pri različnih modelih različne dimenzije, so se strokovnjaki strinjali, da ima 
gostinski sektor nekoliko bolj pomembne dimenzije (Nunkoo in drugi, 2019, str. 3) in to so: 
kakovost namestitvene infrastrukture (Wu in Ko, 2013, str. 224), odnos in vedenje zaposlenih 
(Parasuraman in drugi, 1988, str. 40), interakcija s potrošnikom (Nicholls, 2010, str. 88), 
strokovnost zaposlenih (Czepiel in drugi, 1985, str. 107), kakovost hrane in pijače (Akbaba, 2006, 
str. 186), kakovost recepcije (Hartline in Jones, 1996, str. 212), kakovost sobe v bivalnih prostorih 
(Jang in drugi, 2018, str. 28), varnost in zaščita (Enz in Taylor, 2002), družabnost (Wu in Ko, 
2013, str. 222) in čas čakanja (Hornik, 1982).  
 
3.2 Zadovoljstvo potrošnika s turističnimi storitvami 
 
Potrošniki so dandanes vse bolj zahtevni in za denar, ki ga plačajo, pričakujejo kakovost. 
Posledično so turistične agencije, hoteli in ostali deležniki v gostinskem sektorju začeli uporabljati 
različne metode, kot sem omenila prej, da bi sledili in merili kakovost in postavljene standarde 
(Bartoluci in drugi, 2007, str. 59 v Marciuš, 2017, str. 23)2.  
Zadovoljstvo izhaja iz primerjalnih standardov. Že od nekdaj so z željo izpolniti osnovne potrebe 
posamezniki začeli primerjati življenjske izide (angl. Life outcomes) z željami. Ta »primerjava« 
razlikuje zadovoljstvo od nekih drugih stanj, kot sta sreča ali užitek, ki se lahko zgodita brez 
primerjalnega standarda (Oliver, 1997, v Iacobucci in Swartz, 2000, str. 247)3. 
Ker je potrošnik danes vse bolj izobražen, bolj informiran, pa tudi bolj zahteven, so Galičić in 
Ivanović (2008, str. 47 v Marciuš, 2017, str. 23)4 sestavili koncept 5C, da bi ga opazovali. Ta 
koncept je sestavljen iz petih zahtev, ki jih ima moderni potrošnik in jih bom pojasnila v 
nadaljevanju. 
Mir (angl. Calm), ki predstavlja motiv za izbiro turistične destinacije, za katero se je potrošnik 
odločil. Pod mir razumemo to, da je destinacija na takšni lokaciji na območju, kjer vlada mir in je 
 
2 Čavlek, N., Bartoluci, M., in Škorić, S. (2007). Turizam i sport – razvojni aspekti. Zagreb, Školska.  
3 Oliver, R. L. (b. d.). Customer satisfaction with service.  
4 Galičić, V., in Ivanović, S. (2008). Menadžment zadovoljstva gosta. Sveučilište u Rijeci, Fakultet za menadžment u 




varno. Mir pomeni tudi to, da je atmosfera v objektu, v katerem je potrošnik, mirna in prijetna ter 
da je usmerjena k zadovoljstvu gosta (prav tam). 
Značaj (angl. Character). Pri tem je mišljeno, da potrošnik izbere lokacijo, ki ima pozitivno 
podobo, pozitivne govorice in ocene, neko posebno značilnost, zaradi katere je nekaj posebnega 
in se razlikuje od ostalih. 
Čar (angl. Charm). Porabniki so vse bolj zahtevni in želijo biti zadovoljni, ponudniki storitev pa 
so odvisni od njihovega zadovoljstva. Čar ponudbe se pri ponudnikih izraža v njihovi želj, da 
izkusijo vse, kar je zanje pripravil ponudnik. Zahtevajo, da je objekt posebej zasnovan, da je 
odlično urejen, opremljen s pohištvom in da so zaposleni še posebej prijazni in očarljivi.  
Vljudnost (angl. Courtesy). Podobno kot pri čaru potrošniki pričakujejo, da je osebje ne samo 
prijazno in očarljivo, ampak tudi vljudno in ljubeznivo. 
Kulinarika (angl. Cuisine) je pomemben dejavnik privlačnosti in na koncu pripomore tudi k 
zadovoljstvu potrošnika. Kulinarika predstavlja ponudbo hrane in pijače znotraj samega objekta, 
v katerem ostajajo porabniki, ali pa lokalne gastronomske ponudbe.   
Zadovoljstvo lahko razumemo kot stanje izpolnjevanja potrebe ali motiv (Albayrak in Caber, 
2018, str. 202). Konceptualizirati ga je mogoče z dveh vidikov: kognitivnega in čustvenega vidika. 
Zadovoljstvo je mogoče opazovati kot eno- ali večdimenzionalni konstrukt (Su in drugi, 2020, str. 
2). 
Da bi lažje kategorizirala storitvene lastnosti (atribute) glede na njihove potenciale za ustvarjanje 
zadovoljstva in nezadovoljstva, sta avtorja uporabila trifaktorsko teorijo zadovoljstva potrošnika 
(Mikulić in Prebežac, 2010, str. 689). 
Po trifaktorski teoriji zadovoljstva potrošnika (glej Sliko 3.1) so storitvene lastnosti (atributi) 
razdeljeni v 3 kategorije na podlagi njihovega vpliva na celotno, splošno zadovoljstvo, in sicer na 
nujne elemente (angl. Dissatisfiers), dodatne elemente (angl. Satisfiers) in hibride (hybrids) (prav 
tam). 
Nujni elementi, katere lahko imenujemo tudi osnovni dejavniki (angl. Basic factors), so lastnosti 
(atributes), ki imajo močno negativni učinek na splošno zadovoljstvo potrošnika v času, ko niso 
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izvedeni ali so izvedeni na zelo nizki ravni, niso pa bistveni za splošno zadovoljstvo, tudi če so 
izvedeni na višji ravni (prav tam). 
Nasprotno, dodatni elementi imajo pomemben močan vpliv na splošno zadovoljstvo, ko so 
izvedeni na zadostni ali visoki ravni, nimajo pa negativnega vpliva na splošno zadovoljstvo, če 
niso izvedeni ali so izvedeni na nizki ravni (689 prav tam). 
Zaradi dinamičnosti vpliva lastnosti (atributov) na splošno zadovoljstvo, ki je odvisen od ravni 
izvedbe lastnosti (atributov), imajo tako nujni kot dodatni elementi asimetrični vpliv na splošno 
zadovoljstvo in jih lahko imenujemo tudi dejavniki vznemirjenja (angl. Excitement factors) (prav 
tam). 
Hibridi, katere lahko imenujemo tudi enodimezionalni elementi kakovosti ali dejavniki izvajanja 
storitve (angl. Performance factors), imajo simetrični vpliv na splošno zadovoljstvo potrošnika v 
primerjavi z ostalima dvema lastnostma (atributa). Če je izvedba storitve na visoki ravni, bo to 
vplivalo pozitivno na splošno zadovoljstvo potrošnika. Če pa je izvedba na nizki ravni, bo imela 
negativen vpliv na splošno zadovoljstvo potrošnika (prav tam). 
Slika 3. 1: Trifaktorska teorija zadovoljstva potrošnika 
 
Vir: Albayrak in Caber (2015, str. 45) 
Pri raziskovanju zadovoljstva potrošnika so Della Corte in drugi (2015, str. 43) ugotavljali, katere 
spremenljivke vplivajo na zadovoljstvo potrošnika in njegovo turistično izkušnjo. Mednje sodijo: 
enostaven dostop do destinacije preko različnih načinov prevoza, ki vplivajo na celotno 
zadovoljstvo, namestitev, kakovost ceste in prometni znaki, kakovost in raznolikost restavracije 
ter njihove cene, zabava, ki lahko skozi kakovost, raznolikost in privlačnost vpliva na zadovoljstvo 
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z destinacijo, zaznavanje cene in vrednote kot stalne vrednote zadovoljstva, dostop do informacije 
glede destinacije, lokalni prevoz, zaznana varnost na destinaciji, invalidom prijazna infrastruktura, 
gostoljubni domačini, organiziranje kulturnih dogodkov na destinaciji, čistost mesta in različne 
aktivnosti in izkušnje, ki jih lahko potrošniki imajo v času obiska.   
 
3.3 Potrošnikova izkušnja v turizmu 
 
Turizem vključuje veliko različnih naborov izkušenj, od kratkih vikend počitnic, do dolgih 
potovanj po svetu. Ponudba storitev, ki jih ponuja turizem, je zelo različna od katere koli druge 
oblike storitev. Razlika je v temu, da turisti (potrošniki) ostajajo v drugem kraju in v drugi kulturi 
relativno dolgo v primerjavi z neko drugo storitvijo. Takšni kraji so običajno kraji, v katerih turisti 
ne nameravajo živeti dlje časa, ponujajo pa dosti za videti in doživeti. To so kraji, kot so obalna 
območja, otoki, podeželja, države v razvoju ipd. (Batat in Frochot, 2018, str. 112). 
Turistična izkušnja je središče, v katerem se ustvarjajo vrednote v turističnem sektorju (Prentice, 
Witt in Hamer, 1998, str. 1). Študije nam povedo, da je turistična industrija zasnovana na 
ustvarjanju nepozabnih izkušenj (Batat in Frochot, 2014, str. 115).  
Da bi poudarila pomembnost izkušnje in posledično vrednote, bom uporabila shemo Wallsa (glej 
Sliko 3.2) (2013, str. 181), ki je za potrebe svojega raziskovanja, na podlagi teorije več 
raziskovalcev, naredil shemo, en okvir, skozi katerega prikazuje razumevanje potrošnikove 
izkušnje v hotelih in odnos med to izkušnjo ter vrednotami, ki jih potrošniki zaznavajo. Shema je 
sestavljena iz treh delov. Prvi del, katerega sestavljajo dimenzije fizičnega okolja (angl. physical 
environment dimensions) in dimenzije človeškega okolja (angl. human environment dimensions),  
je del, v katerem so prikazane izkustvene dimenzije, ki določijo, kateri specifični deli označijo 
glavno strukturo potrošnikove izkušnje v hotelu s ciljem določitve, ali izkušnja obstaja in če 
obstaja, da se lahko ta identificira. Drugi del izhaja iz gostinske raziskave o »services capu« oz. 
okolju storitve (prav tam). Ta je sestavljen iz fizičnega okolja in človeškega dejavnika ter 
predstavlja osnovo pri raziskovanju potrošnikove izkušnje. Tretji del (prav tam) so zaznane 
vrednote, ki so razdeljene v tri dele, in sicer: (1) afektivna ali čustvena komponenta, tj. čustvena 
ali občutljiva stanja; (2) kognitivna komponenta, tj. intelektualna, mentalna ali »racionalna« stanja; 
in (3) kognitivni, fiziološki ali motivacijski sestavni deli, tj. stanja „težnje“, povezana s težnjo po 
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tem, da so predmeti obravnavani kot pozitivni ali negativni cilji. Po določitvi okoljskih znakov 
lahko utrdimo zaznane vrednote potrošnika na podlagi njihove izkušnje. 
Slika 3. 2: Prikaz za razumevanje potrošnikove izkušnje 
 
Vir: v Walls (2013, str. 182) 
Batat in Frochot (2018, str. 112) pojasnjujeta potrošnikovo izkušnjo v turizmu kot storitev skozi 
dva glavna sestavna dela turističnega vedenja, in sicer motivacijo za pobeg in različna doživetja, 
izkušnje, ki jih turisti iščejo na izbrani lokaciji.    
Zelo znana teorija pri razlagi motivacije je teorija »potiska in potega«, za katero avtor Dann (1977, 
str. 186) pravi, da se pristop »potiska« osredotoča na turista in se ukvarja s tistimi dejavniki, ki 
spodbujajo turista k potovanju, npr.: pobeg, nostalgija itn. Pristop »potega« pa vključuje tiste 
dejavnike, ki privabijo turista na določeno lokacijo, kot so: sonce, morje, plaže itn. Dann (1977) 







4  ANIMACIJSKA IZKUŠNJA KOT POSEBNA OBLIKA TURISTIČNE IZKUŠNJE 
 
 
Študije na področju turizma, športa in rekreacije, turistično animacijo opredelijo kot vse aktivnosti, 
ki jih hotel omogoči, da bi zadovoljil potrebe gosta na področju športne dejavnosti, ustvarjalnosti, 
družbene interakcije, sprostitve, pustolovščine in odkrivanja novih vidikov življenja (Costa in 
drugi, 2004, str. 122). Jakovlev (2010, srt. 186) definira animacijo kot kombinacijo športno-
rekreativnih, kulturno-zabavnih in izletniških vsebine in dejavnosti, ki motivirajo goste, da so v 
času bivanja v turistični nastanitvi aktivni. 
Finger-Benoit in Gayler (2003, str. 7) so poskusili razdeliti animacijo v razvojna obdobja, iz 
katerih je razvidno, da je razvoj animacije zelo povezan s samim razvojem turizma. V času med 
30. in 50. leti 20. stoletja so mladinske organizacije v Franciji razvile idejo o pomembnosti 
sodelovanja mladih v sektorju družbenega in prostega časa. Iz ideje so se razvile t. i. »hiše mladih 
in kulture«. Po drugi svetovni vojni se je začelo izobraževanje za animatorje, ki je bilo spodbujano 
tudi s strani države. V 50. letih se je ideja razširila tudi v počitniškem sektorju, kjer so francoske 
družinske počitniške vasice imeli animatorske programe vključene v njihove turistične ponudbe in 
so se začeli odpirati različni klubi, v katerih je bila animacija sestavni del ponudbe. Klubi in takšen 
način delovanja ter sestava turističnih ponudb se je nadaljeval in razvijal tudi od 70. do 90. let 20. 
stoletja. Iz klubov se je takšen način delovanja razširil tudi v hotele. V začetku 70. pa se je začel 
razvijati nov način delovanja, poimenovan »all inclusive«, ki se je razvil v klubih. Na začetku 90. 
let je ideja o all inclusivu izzivala oblike počitnic, v katerih je poudarek na animaciji, še posebej v 
krajih, kjer so nižji stroški osebja in blaga. All inclusive ponudba je prispevala k nastajanju 
hotelskih kompleksov, s poudarkom na animaciji, pod katero spadajo šport, igre in različne 
zabavne ponudbe.   
Po Laloumis (2000)5 in Lytras (2002)6 (v Sotiriadis 2014, str. 693) lahko na podlagi klasifikacije 
storitve hotelske animacije razdelimo v tri skupine. Prvo skupino predstavljajo starost, ki je 
povezana z marketingom in jo naprej lahko razdelimo na dva glavna segmenta: (1) otroke, ki 
zahtevajo aktivnosti, kot so igre na plaži, igrišča in ostale prostore, namenjene otrokom, različne 
 
5 Laloumis, D. (2000). Hotel animation and sports. Athens: Stamoulis Publications. 
6 Lytras, P. (2002). Leisure society: holiday’s leisure time. (2nd ed.). Athens: Interbooks.  
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izobraževalne aktivnosti, plese, športne igre itn.; (2) odrasle, za katere rabimo telovadnice, fitnes 
in aerobik vaje, športne igre, zabavne igre in ostale podobne dogodke. V drugo skupino lahko 
uvrstimo lokacijo aktivnosti, ki se lahko izvajajo zunaj ali noter. Tretja skupina pa predstavlja 
vključenost gostov, ki je lahko pasivna ali aktivna.  
Jakovlev (2010, str. 186) definira tri faze, skozi katere gre proces animacije. Prva faza je faza, ki 
nastane pred odhodom na destinacijo. Sem spadajo vse aktivnosti, ki informirajo in privabijo 
potrošnika. Druga faza je vsebina animacijskega programa, ki mora odgovarjati željam in 
potrebam potrošnikom. Tretja faza pa zajema posledice animacije na povpraševanje in ponudbo. 
Na povpraševanje skozi povečevanje kontaktov, komunikacije, turistična gibanja ipd., na ponudbo 
pa skozi pospeševanje prodaje, izboljševanje ugleda znamke ipd.   
 
4.1 Animacijski program 
 
Animacijski program sestavljajo izvajalci programa ali animatorji in tisti, ki zahtevajo animacijski 
program. Da bi naredili program, morajo menedžerji animacije narediti načrt izvajanja 
animacijskega programa, ki bo izvajan gostom, in zato morajo izpolnjevati naslednje kriterije: 
poslanstvo in cilj, ki določajo temeljne funkcije in naloge animacije v turizmu, strategijo, smernice 
za določitev kriterijev za evalvacijo uspešnosti in dobičkonosnosti programa, cenik, po katerim 
bodo animacijski programi trženi, način izvajanja programa itn., pravila o usposabljanju 
animatorjev, o izvedbi samega animacijskega programa itn. (Jakovlev in drugi, 2011, str. 3). 
Da bi bili potrošniki zadovoljni, morajo biti animacijski programi prilagojeni dvema različnima 
skupinama – otrokom in odraslim. Nekateri hoteli delijo skupine še naprej, tako da skupino otrok 
delijo na različne starostne skupine. Da bi bili uspešni, morajo biti programi za otroke pripravljeni 
na tak način, da vsebujejo didaktične igre, šole plavanja, za tiste najmlajše pa lahko vključujejo 
aktivnosti, kot so športna tekmovanja, izleti in različne delavnice, poleg tega pa mora obstajati tudi 
večerni program, ki vključuje plese, različne talent šove, tudi izbiro miss ali mistra večera. Takšen 
program je lahko celo zelo privlačen in uspešen tudi za starše, ki se želijo vključiti v dejavnosti in 
preživeti nekaj časa s svojim otrokom. Programi za ostale, tako kot za otroke, morajo biti previdno 
sestavljeni in vključevati nabor različnih aktivnostih, ki bi zadovoljile vsakega gosta, ki bi rad 
sodeloval. Pogosto so programi za odrasle razdeljeni na tri dele, in sicer jutranje aktivnosti, med 
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katere spadajo aerobika, akva-aerobika, pilates, sprehodi itn., dnevne aktivnosti, kot so športna 
tekmovanja in izleti, ter večerni program, ki vsebuje plese, koncerte v živo in različne družabne 
igre (Mikulić in Prebežac, 2011, str. 688). 
Po Franjic (2011, str. 122) obstajata dva principa, uporabljena za ustvarjanje dogodkov skozi 
animacijo, in sicer, princip svobode, torej da lahko vsak prostovoljno sodeluje, in princip, po 
katerem se vsak odloči, ali bo sodeloval aktivno ali pasivno. Za tiste, ki bodo sodelovali aktivno, 
morajo animatorji pripraviti program, ki je razdeljen na dva dela: aktivni program, ki vključuje 
šport, različne igre in drugo, in pasivni program, ki vključuje koncerte, gledališče itn.  
Da bi dosegli zadovoljstvo potrošnika v storitvenem sektorju, Mikulić in Prebežac (2011, str. 688) 
kot dva ključna dejavnika navajata privlačno kombinacijo aktivnosti in strokovno osebje.  
 
4.2 Vpliv animacije na gosta 
 
Poleg zadovoljstva potrošnika animacija prispeva tudi k povečanju konkurenčne prednosti na ta 
način, da se ustvari diferenciacija skozi uporabo animacije kot edinstvene prednosti. Če so 
potrošniki zadovoljni z animacijo in animatorji, je velika verjetnost, da naslednje leto spet izberejo 
isto lokacijo, isti hotel. Nadalje lahko animacija prispeva k povečanju dohodka na ta način, da 
gosti v času svojega bivanja nato koristijo še druge hotelske storitve, ki so posebej plačljive, npr. 
dodatni nakupi pijače, nakupi v trgovinah, koriščenje frizerskih in kozmetičnih storitev ipd. Za 
animacije je značilno tudi to, da so izvedljive v vseh sezonah. Poleti se lahko izvajajo aktivnosti, 
kot so plavanje in ostali poletni športi, pozimi pa lahko so zimski športi in aktivnosti, kot so 
kotalkanje, boji s snežnimi kepami, sankanje, priprava božičnih okraskov ipd. Pomladi se lahko 
izvajajo aktivnosti, vezane na veliko noč, jeseni pa so lahko organizirane različni aktivnosti in 
izleti v gozd, nabiranje jesenskih listov in izdelovanje okraskov iz njih itn. (Olah, 2016, str. 65). 
Na ta način lahko hoteli in namestitve podaljšajo svojo sezono, saj se jim ni treba zanašati zgolj 
na naravne danosti (npr. poletno sonce in morje).  
4.3 Značilnosti animatorja 
 
Jakovlev (2010, srt. 186) posebej poudarja, da je uspešnost celotne animacije odvisna od tistih, ki 
animacijske programe pripravljajo in vodijo in predvsem tistih, ki jo izvajajo, tj. animatorjev. 
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Animatorji imajo različne naloge: organizacija prostega časa gostov, vodenje dogodkov in 
programov, ustvarjanje animacijskih programov itn. (Franjic, 2011, str. 123). Da bi lahko to vse 
izvedel, mora biti animator ustrezno izbran po nekaterih demografskih, sociografskih in 
psihografskih značilnostih.  
Animator torej mora biti ekstrovertna oseba, ki je vedno v prijetnem razpoloženju, ima izjemne 
delovne navade, je čustveno zelo stabilna in nadpovprečno intelektualno razvita. Mora znati 
motivirati in inspirirati ljudi, mora biti pozitivna in odločna, znati goste navdušiti in narediti, da se 
dobro počutijo. Energija takšnih ljudi pretvarja dolgočasne naloge v navdihujoče igre, ki navdušijo 
turiste in pustijo vtis, ki lahko goste privabi k ponovnem obisku (prav tam, str. 126). 
 
4.4. Raziskovalni model in hipoteze 
 
Izhajajoč iz pregleda znanstvene in strokovne literature, ki obravnava tematiko turizma, 
zadovoljstvo potrošnikov, kakovost storitve in animacijo, bom v nadaljevanju poskusila empirično 
preveriti naslednje tri hipoteze, ki vključujejo spremenljivke: zadovoljstvo s hotelom/resortom, 
kakovost animacije in ponovno izbiro hotela/resorta. 
Animacija je dodatna hotelska storitev in, kot pri vsaki storitvi, izvajalci tudi tu stremijo k čim bolj 
kakovostni ponudbi in izvedbi, da bi zadovoljili in presegli želje svojih porabnikov. Iz pregledane 
literature lahko torej sklepamo, da sta kakovost izvedbe animacijskega programa in kakovost 
izvajalcev pomembni za zadovoljstvo potrošnika. Če so potrošniki zadovoljni, bodo gojili 
pozitivna čustva, ki jih bodo delili s pomočjo govoric, ki so izjemnega pomena za storitvene, 
gostinske dejavnosti (Costa in drugi, 2007, str. 123). Na podlagi tega lahko sklepam, da:  
H1: Kakovost animacije v hotelu/resortu pozitivno vpliva na zadovoljstvo s 
hotelom/resortom. 
V literaturi je zapisano, da animacija in dogodki zelo veliko prispevajo k izboljševanju 
potrošnikove izkušnje. Turistična podjetja se trudijo, da v svoje ponudbe v čim večjem obsegu 
vključijo animacijske programe, da bi zagotovili celostne počitniške izkušnje (Sotiriadis, 2014, str. 
692), ki posledično vplivajo na to, da potrošniki spet izberejo njihovo ponudbo. Zato lahko 
predpostavljam, da:  
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H2: Kakovost animacije v hotelu/resortu pozitivno vpliva na ponovno izbiro hotela/resorta.  
Zadovoljstvo potrošnikov je posebna oblika naravnanosti potrošnika. To je ponakupno stanje, ki 
reflektira všečnost ali nevšečnost potrošnika do nečesa po izkušnji. Takšna naravnanost na osnovi 
izkušnje, zasnovana kot zadovoljstvo potrošnika, močno vpliva na kognitivne konstrukte, kot so 
vedenjska namera oz. nagnjenost k ponovni izbiri oz. nakupu (Woodside, Frey in Daly, 1989, str. 
6). Na podlagi tega sklepam:  
H3: Zadovoljstvo s hotelom/resortom pozitivno vpliva na ponovno izbiro hotela/resorta.  
Na osnovi teoretičnih izhodišč sem oblikovala model vpliva kakovosti animacije in zadovoljstva 
na zadovoljstvo in ponovno izbiro (glej Sliko 5.1), v katerem kakovost animacije predstavlja 
neodvisno spremenljivko, ponovna izbira hotela/resorta je odvisna spremenljivka, zadovoljstvo s 
hotelom/resortom pa je mediator.   
Slika 4. 1: Model vpliva kakovosti animacije na zadovoljstvo in ponovno izbiro ter in 























5  EMPIRIČNA RAZISKAVA MED TURISTIČNIMI GOSTI 
 
5.1 Metodologija in merski instrument 
Hipoteze sem preverjala s pomočjo kvantitativne raziskave v obliki spletne ankete. Anketno 
raziskavo sem izvedla v obliki strukturiranega vprašalnika na spletnem portalu 1ka. Uporabila sem 
neverjetnostno vzorčenje, na podlagi katerega ne moremo nikakor trditi, da bo kateri koli element 
populacije vključen v vzorec, prav tako pa ne moremo sklepati o reprezentativnosti celotne 
populacije (Churchill, Bilbert in Iacobucci, 2005, str. 501). Pri zbiranju podatkov sem uporabila 
namenski vzorec, tako da sem namensko izbrala anketirance, ki so imeli izkušnjo z animacijo. To 
sem zagotovila z uvodnim vprašanjem, kjer so morali odgovoriti na vprašanje, ali so že imeli 
izkušnjo z animacijskimi storitvami.  Anketo sem delila na Facebooku v različne skupine, do 
katerih sem imela dostop). Pri vzorčenju sem dodatno uporabila še pristop snežne kepe na ta način, 
da so administratorji skupine delili vprašalnik naprej v druge skupine in uporabniki delili naprej 
drugim ljudem (prijateljem, sodelavcem). Spletno anketiranje je potekalo od 19. maja do 22. maja 
2020. 
Anketni vprašalnik so sestavljali tri sklopi vprašanj. Najprej sem postavila filter vprašanje, na 
katerega so anketiranci mogli odgovorit z Da ali Ne – »Ali ste kdaj sodelovali v animacijskem 
programu v hotelu/resortu (npr. skupinskih vadbah, zabavah ...)?« Tisti, ki so odgovorili z Da, so 
lahko nadaljevali naprej z anketo, tisti, ki so odgovorili z ne, pa so tukaj končali anketo. To sem 
naredila z namenom pridobivanja bolj ustreznega vzorca za to raziskavo.  
Prvi sklop vprašanj je bil povezan s turističnimi potovanji na splošno, drugi sklop pa se je nanašal 
na merjenje kakovosti turističnih animacij in izkušnje, ki so jih anketiranci imeli z animacijo, na 
splošno zadovoljstvo s turistično namestitvijo in ponovno izbiro hotela/resorta. Vključena so bila 
štiri vprašanja z različnim številom trditev. Pri vseh sem uporabljala Likertovo mersko lestvico od 
1 do 5, prilagojeno potrebam vprašanja (strinjanje in verjetnost). V procesu analize anketnega 
vprašalnika sem za potrebe nadaljnje analize trditve združila v tri sestavljene spremenljivke 
Likertovega tipa (glej Tabelo 5.1), in sicer: kakovost animacije (α = 0,886), zadovoljstvo (α = 
0,729) in ponovna izbira (α = 0,927). Kot izhaja iz izračunanega koeficienta zanesljivosti (α), vse 
spremenljivke dosegajo visoko stopnjo zanesljivosti. 
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Tabela 5. 1: Deskriptivna statistika – nove spremenljivke 







koeficient α N 
Ponovna izbira 3,3977 1,11331 0,927 132 
Zadovoljstvo 3,9621 ,65725 0,729 132 
Kakovost animacije 3,6742 ,75661 0,886 132 
 
Tretji sklop so sestavljala vprašanja, ki določajo sociodemografske dejavnike anketirancev, kot so 
spol, starost, izobrazba, status, dohodek, domače okolje in otroci. 
 
5.2 Opis vzorca 
 
V končni vzorec je bilo vključenih 135 udeležencev, od tega 13 (9,6 %) moških in 122 (90,4 %) 
žensk. 202 anketiranca sta končala anketo pri presejalnem vprašanju. Največji odstotek 
anketirancev (34,1 %, 46 ljudi) spada v starostno skupino med 22 in 30 let. 39 (28,9 %) med 31 in 
40 let, 24 (17,8 %) med 41 in 50 let, 20 (14,8 %) 51 let in več, in 6 (4,4 %) med 18 in 21 let.  
Vsi anketiranci so odgovorili na vprašanje o njihovem dohodku. Prevladujejo tisti, ki na mesec 
zaslužijo več kot 1100 do 1400 € (23 %), takoj za njimi 30 (22.3 %) so tisti, ki zaslužijo več kot 
800 do 1000 €, 26  (19,3 %) jih zasluži manj kot 500 €, 20 (14,8 %) jih zasluži več kot 500 do 
800 €, 15 (11,1 %) več kot 1400 do 1700 €, 7 (5,2 %) jih zasluži več kot 2000 € in 6 (4,4 %) več 
kot 1700 do 2000 €. Prevladujejo zaposleni (81 – 60,4 %), sledijo jim študenti (29 – 21,6 %), 11 
(8,2 %) je brezposelnih, 10 (7,5 %) je upokojenih, 3 (2,2 %) so gospodinje in 1 ni odgovoril na to 






5.3 Analiza rezultatov 
 
Anketiranci so odgovarjali na vprašanje, kako pogosto se odpravijo na turistična potovanja. S 
pomočjo frekvenčne analize sem ugotovila, da 60 % anketirancev potuje večkrat na leto. Na 
naslednjo vprašanje o tem, kako običajno organizirajo turistično potovanje, jih je 77 % odgovorilo, 
da to naredijo v lastni režiji, 23 % pa jih organizacijo prepusti turistični agenciji. 52,6 % jih je 
odgovorilo, da raje izberejo ponudbo, ki v namestitvi vključuje animacijo. Naprej so se morali 
odločiti o načrtovanju oziroma izbiri turističnega potovanja s pomočjo sedmih indikatorjev, 
merjenih na petstopenjski lestvici od (1) sploh ni pomemben do (5) zelo je pomemben.  
 
Korelacije med spremenljivkami iz modela so prikazane v Tabeli 5.2. Vidimo, da so korelacije 
pozitivne in statistično značilne. Korelacija med zadovoljstvom in ponovno izbiro je srednje 
močna, ravno tako korelacija med kakovostjo animacije in zadovoljstvom, medtem ko je  
korelacija med kakovostjo animacije in ponovno izbiro šibka. 
Tabela 5. 2: Korelacije med spremenljivkami ponovna izbira, zadovoljstvo in kakovost animacije 
 Ponovna izbira Zadovoljstvo 
Kakovost 
animacije 
Pearson Correlation Ponovna izbira 1,000 ,476 ,200 
Zadovoljstvo  ,476 1,000 ,302 
Kakovost animacije ,200 ,302 1,000 
Stopnja značilnosti (1-
tailed) 
Ponovna izbira , ,000 ,011 
Zadovoljstvo  ,000 , ,000 
Kakovost animacije ,011 ,000 , 
N Ponovna izbira 132 132 132 
Zadovoljstvo  132 132 132 




Za preverjanje hipotez, izpeljanih iz teoretičnih izhodišč, sem v programu SPSS uporabila multiplo 
regresijsko analizo, s katero sem preverila povezanost med izbranimi odvisnimi in neodvisnimi 
spremenljivkami. V različnih raziskavah, narejenih na področju zadovoljstvo potrošnika in njihove 
zaznave določenih atributov, ki so merjeni s pomočjo ankete, so raziskovalci uporabljali to analizo 
(Johnson, 2000, str. 1). Analizirala sem dva regresijska modela. Prvi model je preverjal povezanost 
med zadovoljstvom in kakovostjo animacije (tabela 5.3), drugi pa, kako je ponovna izbira 
povezana s kakovostjo animacije ter zadovoljstvom (tabela 5.5). 













1 ,302a ,091 ,085 ,62886 
F = 13,092 
p < 0,001 
a. Prediktorji: (Konstanta), Kakovost animacije 
b. Odvisna spremenljivka: Zadovoljstvo  
 







značilnosti (p) B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Konstant) 2,997 ,272  11,002 ,000 
Kakovost animacije ,263 ,073 ,302 3,618 ,000 
 
V prvem regresijskem modelu neodvisna spremenljivka (kakovost animacije) pojasnjuje 8,5 % 
variance odvisne spremenljivke (zadovoljstvo), vrednost F-statistike pa nam pove, da je model 
statistično značilen (glej Tabelo 5.3) (F = 13,092; p < 0,001). Nizek odstotek pojasnjene variance 
nam pove, da je kakovost animacije le eden izmed številnih dejavnikov, ki vplivajo na 
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zadovoljstvo. Iz Tabele 5.4 je razvidno, da je vrednost standardiziranega koeficienta beta 
statistično značilna (β = 0,302; p < 0,001), kar nam pove, da bolje kot gostje ocenijo kakovost 
animacije, večje je splošno zadovoljstvo s hotelom/resortom. Na podlagi tega potrdimo H1. 
V drugem modelu neodvisne spremenljivke (zadovoljstvo in kakovost animacije) pojasnjujejo 
21,8 % variance odvisne spremenljivke (ponovna izbira), model je statistično značilen (glej Tabelo 
5.5) (F = 19,303; p < 0,001). Odstotek pojasnjene variance je relativno nizek, kar pomeni da 
obstajajo še druge spremenljivke, ki ravno tako vplivajo na ponovno izbiro, oziroma kažejo na to, 
da imata splošno zadovoljstvo in kakovost animacije relativno majhno vlogo pri ponovni izbiri.  
Analiza regresijskih koeficientov nam pokaže, da splošno zadovoljstvo vpliva na ponovno izbiro 
hotela oz. resorta (Tabela 5.6). Vrednost standardiziranega koeficienta beta je statistično značilna 
(β = 0,458; p < 0,001), kar nam pove, da bolj, kot so gosti zadovoljni s hotelom/resortom, večja je 
verjetnost ponovne izbire hotela/resorta. Regresijski koeficient kakovosti animacije je v modelu 
zelo nizek in ni statistično značilen (Tabela 5.6), tako da lahko sklepamo, da kakovost animacije 
nima neposrednega vpliva na ponovno izbiro. Na podlagi teh rezultatov ne moremo potrditi H2, 
lahko pa potrdimo H3, ki predpostavlja povezavo med zadovoljstvom in ponovno izbiro. 













1 ,480a ,230 ,218 ,98425 
F = 19,303 
p < 0,001 
a. Prediktorji: (Konstanta), Kakovost animacije, Zadovoljstvo 















značilnosti (p) B 
Standardna 
napaka Beta 
1 (Konstanta) -,008 ,592  -,013 ,989 
Zadovoljstvo ,775 ,137 ,458 5,646 ,000 
Kakovost animacije ,091 ,119 ,062 ,764 ,446 
 
Ker se je v korelacijski analizi (Tabela 5.2) izkazalo, da je povezava med kakovostjo animacije in 
ponovno izbiro pozitivna in statistično značilna (Pearsonov R2 = 0,2; p < 0,05), sem glede na 
rezultat v regresijskem modelu predvidevala, da zadovoljstvo deluje kot mediator med kakovostjo 
animacije in ponovno izbiro. Da bi to preverila, sem naredila še Sobelov test za mediacijo. S 
pomočjo Sobelovega testa sem ugotovila, da v mojem modelu obstaja popolna mediacija (vrednost 
Sobelove statistike = 2,81, pri p < 0,01), s čimer sem potrdila, da je spremenljivka zadovoljstvo 
mediator oz. da povezava med kakovostjo animacije in ponovno izbiro ni neposredna, temveč 




Namen empiričnega dela je bil skozi kvantitativne analize in izpeljane hipoteze preveriti, kakšen 
je odnos slovenskih porabnikov do turistične ponudbe, ki vključuje animacijo, in kako to vpliva 
na zadovoljstvo potrošnikov in njihovo ponovno izbiro ponudbe. Čeprav nisem zasledila čisto 
podobne raziskave, ki bi raziskovala točno to, sem zasledila nekatere raziskave, ki obravnavajo 
podobne tematike.   
Na osnovi rezultatov kvantitativne raziskave je mogoče potrditi hipotezo, ki pravi, da kakovost 
animacije v hotelu/resortu pozitivno vpliva na zadovoljstvo potrošnikov. Na podlagi raziskave smo 
ugotovili, da poleg kakovosti animacije obstajajo tudi drugi dejavniki, ki prispevajo k zadovoljstvu 
potrošnikov s hotelom/resortom. Nunkoo in drugi (2019, 7) so raziskovali direktne dejavnike 
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storitvene kakovosti, ki vplivajo na zadovoljstvo potrošnika z namestitvijo, kot sem že omenila v 
teoretičnem delu. Ker ni nobene podobne raziskave, pridobljenih rezultatov ne moremo 
neposredno primerjati, jih pa lahko dopolnimo. Torej so poleg kakovosti animacije namestitvena 
infrastruktura, strokovnost zaposlenih, kakovost sobe, varnost in čas čakanja tisti ostali dejavniki, 
ki bi lahko vplivali na zadovoljstvo potrošnika s hotelom/resortom, če združimo raziskave. Da 
povezava med kakovostno animacijo in zadovoljstvom obstaja, sta potrdila tudi Mikulić in 
Prebežac (2011), ki sta podrobno raziskovala dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo ali 
nezadovoljstvo potrošnika z animacijsko aktivnostjo.  
Je in Song (2009) sta prav tako raziskovala zadovoljstvo turistov, in sicer kot mediator, s to razliko, 
da sta razlikovala povezanost med zaznano kakovostjo storitve in ponovnim nakupom ter med 
zaznano vrednostjo (angl. percieved value) in ponovnim nakupom. Prišla sta do ugotovitev, da 
zaznana vrednost in kakovost neposredno vplivata na zadovoljstvo, zadovoljstvo pa ima vlogo 
mediatorja v povezavi s ponovnim nakupom. Tudi jaz sem ugotovila, da ima zadovoljstvo vlogo 
mediatorja, s to razliko, da posreduje med kakovostjo animacije in ponovno izbiro. Skozi analizo 
sem pokazala, da zadovoljstvo s hotelom/resortom pozitivno vpliva na ponovno izbiro 
hotela/resorta, zaradi česar lahko potrdimo tudi H3.   
Z izvedeno kvantitativno raziskavo ni mogoče potrditi, da kakovost animacije v hotelu/resortu 
neposredno vpliva na ponovno izbiro hotela/resorta. Rezultati kažejo, da je zadovoljstvo tisti 
dejavnik, ki omogoča, da kakovostna animacija prispeva k ponovni vrnitvi gostov v hotel.   
5.4.1 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
 
Kot omejitev raziskave bi izpostavila predvsem spletno anketo. Zastavljena je bila na način, da je 
že na začetku izločila ljudi, ki do tedaj niso sodelovali v animaciji in s tem niso imeli izkušnje. To 
je prispevalo k temu, da sem na koncu dobila manjši vzorec. Naslednja, zelo uporabna metoda v 
tovrstni raziskavi, bi bila metoda poglobljenega intervjuja. Skozi intervjuje bi lahko dobila bolj 
podrobne informacije s strani turističnih agentov, animatorjev, gostov, ki bi pospešili in še bolj 
pojasnili rezultate, dobljene skozi spletno anketiranje. Sam vzorec je bil neverjetnostni, kar 
pomeni, da rezultatov ne moremo posploševati na vse turiste v Sloveniji.  
Poleg zadovoljstva in kakovosti animacije obstaja še veliko drugih dejavnikov, ki gradijo odnos 
slovenskih porabnikov do različnih turističnih ponudb, tako da bi bilo smiselno oblikovati 
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kompleksnejši raziskovalni model. Zanimivo bi bilo tudi raziskovati, ali animacija prispeva k 
večjemu zaslužku hotela/resorta in turističnih agencij, ki to omogočajo, ter na kakšen način. S 
pomočjo intervjuvanja managerjev hotelov in turističnih agencij bi lahko dobili dokaj veljavne, 



























6  SKLEP 
 
Različni potovalni blogerji, vplivneži in navadni ljudje, ki potujejo in delijo svoje izkušnje na 
različnih potovalnih platformah, kot so Tripadviser, Yelp in veliko drugih, nam pomagajo, da 
imamo cel svet v svojih rokah. Veliko njihovih izkušenj temelji na počutju tekom potovanja. Pri 
tem igrajo pomembno vlogo animatorji v hotelu/resortu, v katerem bivajo. Skrbijo, da se gostje 
počutijo dobro od samega prihoda v namestitev do odhoda.  Ključni namen diplomskega dela je 
bil ugotoviti, kako slovenski turisti vidijo animacijo kot del te celotne izkušnje turističnega 
potovanja ter kako to vpliva na počutje oziroma njihovo zadovoljstvo. 
Na podlagi pridobljenih rezultatov skozi empirično raziskavo je mogoče trditi, da kakovostna 
animacija kot del potrošnikove izkušnje prispeva k večjemu zadovoljstvu potrošnika. Zadovoljen 
potrošnik predstavlja večjo verjetnost, da se bo ponovno odločil za isto turistično ponudbo. 
Opravljena raziskava je privedla k temu, da se zavedamo pomembnosti animacije kot dela 
turistične ponudbe. Kakovostna turistična animacija je pomemben dejavnik ponakupnega vedenja 
in ponakupne izkušnje potrošnika, a animacija kot taka ni dovolj za popolno zadovoljitev 
potrošnika. Poleg nje obstajajo tudi drugi dejavniki, ki potrošnika naredijo zadovoljnega, veselega 
in motiviranega za ponovno izbiro ponudbe.  
Nadalje lahko prispeva k temu, da pomaga turističnim agencijam in ponudnikom namestitve 
oblikovati oziroma posodobiti ponudbe na način, da naredijo potrošnika bolj zadovoljnega z 
njegovo izbiro.  
Na področju animacije je narejenih zelo malo raziskav. Ta raziskava je samo majhen del in 
spodbuda za nadaljnje raziskovanje te tematike, saj se lahko z dobro usposobljenimi animatorji in 
pestrim animacijskim programom močno izboljša podobo hotelov/resortov ali turističnih agencij, 
ki v svoje ponudbe vključujejo animacijo. Nadaljnje raziskave bi prispevale tudi k izboljšanju 
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
 
Lepo pozdravljeni! Sem študentka 4. letnika Fakultete za družbene vede in opravljam raziskavo o odnosu slovenskih 
porabnikov do animacije kot dela storitvene ponudbe v turističnih namestitvah v okviru diplomskega dela. Anketa je 
anonimna, zbrani podatki pa bodo obravnavani strogo zaupno in zgolj v neposredni povezavi s tem diplomskim 
delom. Reševanje ankete vam bo vzelo največ 5 min časa, vaši odgovori pa mi bodo zelo pomagali pri študijskem 
delu. Zato vas prosim in vabim k izpolnjevanju tega anketnega vprašalnika. Z reševanjem lahko začnete s klikom na 
gumb »Naslednja stran«.  
 
 
Q1 – Ali ste kdaj sodelovali v animacijskem programu v hotelu/resortu (npr. skupinskih vadbah, 
zabavah ...)?   
 
 Da  
 Ne  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q2 – Kako pogosto se odpravite na turistično potovanje?    
 
 Večkrat na mesec  
 Enkrat na mesec  
 Večkrat na leto   
 Enkrat na leto   
 Manj kot enkrat na leto  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q3 – Kako običajno organizirate turistično potovanje?    
 
 V lastni režiji   
 Organizacijo prepustimo turistični agenciji  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q4 - Spodnji dejavniki se navezujejo na načrtovanje oziroma izbiro turističnega potovanja. Označite, kako 
pomemben se vam zdi posamezen dejavnik pri izbiri turističnega potovanja, pri čemer 1 pomeni »sploh ni 
pomemben« in 5 »zelo je pomemben«.   
 
 1 – Sploh 
ni 
pomemben 
2 – Ni 
pomemben 




4 – Je 
pomemben 
5 – Zelo je 
pomemben 
Destinacijaturističnega potovanja (kam 
potovati?)      
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 1 – Sploh 
ni 
pomemben 
2 – Ni 
pomemben 




4 – Je 
pomemben 
5 – Zelo je 
pomemben 
Cenaturističnega potovanja (koliko zapraviti?)       
Trajanjeturističnega potovanja (koliko časa?)       
Ponudba namestitve (kje bivati?)       
Časovno obdobje oziroma termin turističnega 
potovanja (kdaj potovati?)       
Ponudba, ki vključuje aktivnosti na turističnem 
potovanju na destinaciji (kaj početi?)      
Ponudba, ki vključuje animacijo v hotelu 
(zabavne aktivnosti znotraj hotela/resorta)      
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q5 - Pri izbiri turistične ponudbe raje izberete:  
 
 Ponudbo, ki vključuje animacijo v namestitvi (hotelu/resortu)  
 Ponudbo, ki NE vključuje animacije v namestitvi (hotelu/resortu)  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q6 - Spodaj je navedenih nekaj trditev o turističnih animacijah in vaših izkušnjah. Prosim, če na lestvici od 1 
– sploh se ne strinjam do 5 – zelo se strinjam označite, v kolikšni meri se z njimi strinjate:   
 
 1 – 
Sploh se 
ne strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se 
strinjam 
niti se ne 
strinjam 
4  – Se 
strinjam 
5 – Zelo se 
strinjam 
Z animacijami v hotelih oz. resortih imam 
pozitivne izkušnje.       
V preteklosti sem že doživel slabo izkušnjo z 
animacijami.       
Nerada/sodelujem v animacijskih programih v 
hotelu oz. resortu.       
Animacije so dobre za zapolnitev časa med 
bivanjem v hotelu/resortu.       
Animacij se ne udeležujem, saj imam zmeraj 
svoje načrte, kako preživeti prosti čas.       
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q7 – Spodaj je nekaj trditev o kakovosti animacije v hotelih/resortih. Spomnite se vašega zadnjega obiska 
hotela/resorta z animacijskim programom (ali pa tistega, ki ga največkrat obiščete) in označite na lestvici od 1 




 1 – Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se 
strinjam 
niti se ne 
strinjam 
4 – Se 
strinjam 
5 – Zelo se 
strinjam 
Animator oz. animatorka je bil/a spreten/a in 
usposobljen/a.      
Animator oz. animatorka je govoril/a več 
jezikov.      
Čas izvedbe animacijskega programa je bil 
zmeraj primeren.      
Ponudba animacijskih programov je bila pestra 
in za vse okuse.      
Z izvajanjem animacijskih aktivnosti se je 
zmeraj začelo ob napovedanem času.      
Pri animaciji so bili oprema oz. pripomočki 
zmeraj ustrezni.      
Lokacija in prostor za izvajanje animacije sta 
bila zmeraj ustrezna in prilagojena aktivnosti.      
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q8 – Spodaj je nekaj trditev o zadovoljstvu s turistično namestitvijo. Spomnite se vašega zadnjega obiska 
hotela/resorta (ali pa tistega, ki ga največkrat obiščete) z animacijskim programom in označite na lestvici od 1 
– sploh se ne strinjam in 5 – zelo se strinjam vaše strinjanje s trditvami.    
 
 1 – Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se 
strinjam 
niti se ne 
strinjam 
4 – Se 
strinjam 
5 – Zelo se 
strinjam 
Zadovoljen/a sem bil/a z izbiro hotela/resorta.      
Navdušen/a sem bil/a nad izbiro hotela/resorta.      
Moja izbira hotela/resorta ni bila preveč 
posrečena.      
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q9 - Spodaj je nekaj trditev glede ponovne izbire hotela ali resorta pri rezervaciji počitnic v prihodnosti. 
Spomnite se vašega zadnjega obiska hotela/resorta z animacijskim programom (ali pa tistega, ki ga 
največkrat obiščete) in označite vaš odgovor na lestvici od 1 – sploh ni verjetno in 5 – povsem je verjetno.    
 
 1 – Sploh 
ni verjetno 
2 – Ni 
verjetno 




4 – Je 
verjetno 
5 – Zelo je 
verjetno 
Če bi se zopet odločili za podobne počitnice, 
kako verjetno je, da bi izbrali isti hotel/resort?      
Kako verjetno je, da boste v prihodnosti zopet 
obiskali isti hotel oz. resort?      
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
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XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 18–21 let  
 22–30 let  
 31–40 let  
 41–50 let  
 51 let in več  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q10 - Koliko znaša vaš mesečni dohodek?  
 
 manj kot 500€  
 več kot 500 do 800€  
 več kot 800 do 1100€  
 več kot 1100 do 1400€  
 več kot 1400 do 1700€  
 več kot 1700 do 2000€  
 več kot 2000€  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
XDS2a4 - Kakšen je vaš trenutni status?  
 
 Študent/ka  
 Zaposlen/a  
 Brezposlen/a  
 Upokojenec/ka  
 Gospodinjec/ja  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q11 - Ali imate otroke?  
 
 Da  
 Ne  
 
 





PRILOGA B: Sobelov test 
 
 
